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1 JOHDANTO 
 
Digitalisoituminen on muuttanut markkinointia. Entinen yksisuuntainen markkinointi, jossa tuotteita 
ja palveluita tyrkytettiin asiakkaille, on väistynyt ja tilalle on tullut markkinointi, joka on kaksisuun-
taista, perustuen yrityksen ja asiakkaan vuoropuheluun. Tämän päivän markkinointi on tarkkaan 
kohdennettua ja se huomioi asiakkaan entistä paremmin yksilönä. (Kananen 2018, 14.) Kuluttajan 
näkökulmasta markkinointiviestinnän määrä on kasvanut siinä määrin, että kuluttajalla on hanka-
luuksia erottaa tietotulvasta olennaisia asioita. Jatkuvan tietotulvan takia kuluttajat ovat oppineet 
sivuttamaan osan vies-teistä, tietoisesti ja tiedostamatta. Tämä tuo haasteita markkinoinnille. Kuinka 
erottua joukosta ja tavoittaa asiakas? (Filenius 2015, 207.)   
   
Kauppalehden (2012) mukaan vuoden 2012 Suomen yrittäjien pk-barometrissä yritykset kokivat 
suurimmaksi kehittämishaasteeksi markkinoinnin. Kyselystä selvisi, että pk-yritysten markkinointia 
toteutetaan usein ilman suunnitelmaa ja pienillä resursseilla. Kun markkinointiin käytettävät resurssit 
ovat rajalliset, korostuu asiakkaiden segmentoinnin eli kohderyhmän määrittelyn merkitys. Segmen-
toinnin avulla valitaan yrityksen potentiaalisimmat asiakkuudet, joille markkinointia kohdennetaan. 
Kun rajalliset resurssit kohdennetaan oikein, syntyy kustannustehokasta markkinointia. (Rebublica.fi 
s.a.) Digitaaliset kanavat mahdollistavat yrityksille tehokkaan ja edullisen tavan markkinoinnin to-
teuttamiseen. Ilman suunnitelmallisuutta ja tarpeeksi syvällistä tietoa omista asiakkaista, markki-
nointitoimet voivat kuitenkin olla ajan hukkaa. 
  
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana on Uudet Tuulet Hoiva Oy, joka on keskisuomalainen koti-
palveluyritys. Toimeksiantajan kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta nousi esiin, että markkinointi 
koetaan haasteelliseksi rajallisten resurssien vuoksi. Toimeksiantaja kokee, että perinteiset markki-
nointikeinot ovat tehottomia ja kalliita ja tiedostaa, että markkinointia tulisi kohdentaa entistä enem-
män digitaalisiin kanaviin. Ongelmana on, ettei toimeksiantaja tiedä, kenelle markkinointitoimenpi-
teet tulisi kohdentaa ja missä kanavissa potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin parhaiten. Lisäksi toi-
meksiantaja ei tiedä, millaisilla keinoilla digitaalista markkinointia tulisi toteuttaa, jotta se olisi teho-
kasta ja edullista. Toimeksiantajan markkinoinnin päätavoite on uusasiakashankinnassa ja tarkoituk-
sena on jatkossakin vastata ja toteuttaa markkinointia itse.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on Uudet Tuulet Hoiva Oy:n markkinoinnin kehittäminen. Työssä keski-
tytään laadullisen tutkimusotteen keinoin luomaan pohjaa toimeksiantajan markkinoinnin kehittämi-
selle ja antamaan kehitysehdotuksia markkinoinnin suunnittelulle ja toteuttamiselle digitaalisissa ka-
navissa.  
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1.1 Työn tavoitteet ja toteutus 
 
Opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on luoda vahva tietopohja, jotta toimeksiantajalla on hyvät 
edellytyksen kehittää ja toteuttaa yrityksen digitaalista markkinointia. Työssä pyritään löytämään 
selkeitä kehitysehdotuksia, joiden valossa markkinointia voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti. 
Keskeisimmät tutkimuskysymykset tässä opinnäytetyössä ovat:  
• Kenelle markkinointia tulisi kohdentaa? 
• Missä kanavissa tulisi olla läsnä? 
• Miten ja millaisilla keinoilla markkinointia tulisi toteuttaa? 
 
Opinnäytetyön keskeinen teoria rakentuu Inbound-markkinoinnin ja asiakasymmärryksen ympärille. 
Inbound-markkinointi on vahvasti asiakaslähtöistä ja se keskittyy asiakkaan houkuttelemiseen oike-
anlaisella sisällöllä. Työssä selvitetään Inbound-markkinoinnin toimintaperiaatteita ja toteutusmuo-
toja. Asiakasymmärryksen syventäminen markkinoinnin tueksi on oleellinen osa tätä työtä. Asiakas-
ymmärryksen lisäämiseksi selvitetään asiakkaan palvelupolkua ja ostajaprofiileja. Lisäksi toimeksian-
tajan nykyisille asiakkaille tehdään asiakaskysely, jonka avulla saadaan tärkeitä tietoja asiakaslähtöi-
sen markkinoinnin kehittämiseen.  
 
1.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tässä opinnäytetyössä käytetään tutkimusmenetelmänä kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laa-
dullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan, ymmärtämään ja tulkitsemaan jotakin ilmiötä. Tietoa kerätään 
ihmisten näkökulmista, mielipiteistä sekä kokemuksista. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole ti-
lastollinen yleistys vaan pyrkimys löytää syvällisempi näkemys tutkittavasta aiheesta. Tutkimustulos 
on pätevä vain tutkittavan tapauksen osalta. (Kananen 2014, 19; Tuomi ja Sarajärvi 2009, 85.) Ylei-
simpiä aineistonkeruumenetelmiä laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, havainnointi, kysely 
ja dokumentteihin perustuvat tieto. Eri aineistonkeruumenetelmiä voidaan käyttää yksittäin, eri ta-
voin yhdisteltynä tai rinnakkain. (Tuomi ja Sarajärvi 2009, 71.) 
 
Tämän opinnäytetyön tiedonkeruumenetelmäksi valittiin teemahaastattelu sekä kysely. Teemahaas-
tattelu valikoitui tiedonkeruumenetelmäksi, koska se on joustava tapa kerätä tietoa aiheesta, joka on 
tuntematon. Teemahaastattelussa liikutaan ennakkoon valittujen teemojen ympärillä. Teemahaas-
tattelussa on myös mahdollista tehdä tarkentavia kysymyksiä vastausten selventämiseksi sekä sy-
ventää saatuja tietoja. (Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2013, 204-205; Tuomi ja Sarajärvi 2009, 75.) 
Toiseksi tiedonkeruumenetelmäksi valittiin kysely, joka on survey-tutkimuksen keskeinen mene-
telmä. Siinä aineistoa kerätään standardoidusti ja osallistujat muodostavat otoksen tietystä perus-
joukosta. Standardoitu tarkoittaa kyselyssä sitä, että kysymysten asettelu on kaikille sama. (Hirsjärvi 
ym. 2007, 188.) Survey-tutkimuksessa ajatuksena on yleistää tulokset otoksesta koko perusjouk-
koon. Survey-tutkimuksessa kyselyaineistoa käsitellään perinteisesti määrällisesti, mutta riippuen 
käytetyistä menetelmistä aineistoja voidaan analysoida myös kvalitatiivisesti. (Hirsjärvi ym. 2007, 
188-189; Jyväskylän yliopisto 2015.)   
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Teemahaastattelun kohteena on Uudet Tuulen Hoivan toinen yrittäjä. Haastattelun avulla kerätään 
tietoa yrityksestä ja sen toiminnasta, asiakkaista sekä markkinoinnista. Tavoitteena on saada koko-
naisvaltainen kuva Uudet Tuulet Hoiva Oy:n toiminnasta ja nykytilasta sekä erityisesti markkinoinnin 
haasteista. Haastattelun teemat lähetetään sähköpostitse haastateltavalle, jotta hän voi tutustua 
niihin etukäteen. Kysymysten asettelussa suositaan avoimia kysymyksiä, jotta vältytään johdatte-
lulta. Haastattelu tehdään puhelimitse välimatkan takia. Mikäli tarve vaatii, voidaan saatuja vastauk-
sia vielä tarkentaa ja syventää jälkikäteen. Teemahaastattelurunko on raportin lopussa, liite 1.  
 
Syvällisemmän asiakasymmärryksen saamiseksi toimeksiantajan tärkeimmälle asiakasryhmälle teh-
dään kysely. Tarkoituksena on selvittää, mitä sosiaalisen median kanavia kohderyhmä käyttää ja 
millainen sisältö kohderyhmää puhuttelee. Lisäksi pyritään selvittämään, missä kanavissa toimeksi-
antajan viestit tavoittaisivat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat parhaiten.  
 
Työssä tutkitaan myös asiakkaan palvelupolkua (ostopolku). Mallintamalla tärkeimmän asiakasryh-
män palvelupolkua saadaan selville kontaktipisteet, joissa asiakas on kosketuksissa yritykseen ja pai-
kannetaan markkinoinnin näkökulmasta kriittisimmät pisteet. Tätä kautta pyritään selvittämään yri-
tyksen markkinoinnin näkökulmasta tärkeimmät jo olemassa olevat ja mahdolliset uudet kanavat, 
joihin markkinointitoimenpiteet kannattaa kohdentaa. Lisäksi luodaan fiktiiviset ostajapersoonat, 
joita voi hyödyntää markkinoinnin kehittämisessä.  
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2 UUDET TUULET HOIVA 
 
Uudet Tuulet Hoiva Oy on kahden yrittäjänaisen vuonna 2015 perustama yksityinen kotipalvelu ja 
kotisairaanhoidon yritys. Yrityksen toimisto sijaitsee Jyväskylässä. Perustajista toinen on koulutuksel-
taan lähihoitaja ja sosionomi, kun taas toinen kasvatustieteen maisteri sekä rehtori. Ennen Uudet 
Tuulet Hoivan perustamista yrittäjillä oli seitsemän vuoden ajan lastensuojelun erityisyksikkö päihde-
taustan omaaville nuorille. (Santanen 2019-01-09.) 
 
Kohdeyrityksen toiminta-ajatuksena on edistää asiakkaiden hyvinvointia tarjoamalla yksilöllisiä 
hoiva- ja tukipalveluita. Yritys tarjoaa palveluita Jyväskylän, Laukaan, Äänekosken, Hankasalmen ja 
Uuraisten alueella. Kyseiset paikkakunnat ovat hyväksyneet Uudet Tuulet Hoivan palvelusetelipalve-
luiden tuottajaksi. (Santanen 2019-01-09.) 
 
Yrityksen arvoja ovat ihmisläheisyys, avoimuus ja rehellisyys sekä kiireettömyys ja joustavuus. Toi-
minnalle on ominaista yksilöllisiin tarpeisiin vastaaminen ja ilon tuottaminen arkipäiviin. Yritykselle 
on tärkeää, että asiakkaan ja työntekijän välille syntyy luottamussuhde. Tämä pyritään mahdollista-
maan siten, että asiakkaan luona käy aina sama työntekijä. Toisin sanoen, yksi työntekijä vastaa 
asiakkuudesta koko asiakassuhteen ajan. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa toimintaa maltillisesti 
lähivuosina. (Uudet Tuulet Hoiva 2018; Santanen 2019-01-09.) 
 
Tällä hetkellä yritys työllistää 22 tuntityöntekijää yrittäjien lisäksi. Henkilökunta on moniammatilli-
nen, joka mahdollistaa monipuolisten palvelujen tuottamisen. Palvelu räätälöidään aina asiakkaan 
tarpeen mukaan. Yrityksen tarjoamia palveluita ovat lapsiperheiden ja ikäihmisten kotipalvelu, vam-
maispalvelut, omaishoitajien sijaispalvelu sekä tukipalvelut kuten siivous, asioilla käynnin avustami-
nen ja saattoapu. (Santanen 2019-01-09.) 
 
2.1  Asiakaskunta ja tärkein asiakasryhmä 
 
Markkinoinnin näkökulmasta asiakkaiden segmentointi on tärkeää, etenkin silloin kun markkinointiin 
käytettävät resurssit ovat vähäiset. Markkinointia ei ole järkevää suunnata kaikille asiakkaille vaan 
kohdentaa sitä aluksi yrityksen tärkeimmälle asiakasryhmälle, joka tuottaa eniten tulosta. (Bisnobe 
Selector s.a.) 
 
Yrityksen asiakkaita ovat lapsiperheet, ikäihmiset, vammaiset sekä omaishoitajat (kuvio 1). Kuukau-
sitasolla asiakasmäärissä ei tapahdu suuria vaihteluita. Toisin sanoen, varsinaista sesonkiaikaa toi-
minnassa ei ole. Tarkasteluhetkellä syyskuussa 2019 toimeksiantajan asiakkaista 21 % maksoi pal-
velun itse ja seitsemällä prosentilla oli jonkin tahon myöntämä maksusitoumus. 72 %:lla aktiivisista 
asiakkaista oli käytössään kunnan myöntämä palveluseteli. (Uudet Tuulet Hoiva Oy, asiakasrekisteri 
2019.)  
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KUVIO 1. Toimeksiantajan asiakkaiden maksutapa 9/2019. 
 
Yrityksen tuottamista palveluista suurin osa (72%) tuotetaan siis palvelusetelin turvin (kuvio 1). Kai-
kista palveluseteliasiakkaista isoin osa on lapsiperheitä (85 %). Loput 15 %:a ovat mm. vanhuksia ja 
vammaisia (kuvio 2). Näin ollen palveluseteliä hyödyntävien lapsiperheiden määrä toimeksiantajan 
kaikista asiakkuuksista on yhteensä 61 %. (Uudet Tuulet Hoiva Oy, asiakasrekisteri 2019.) Tämä 
asiakasryhmä on toimeksiantajan tärkein ja tuottavin. On siis luontevaa, että toimeksiantajan kan-
nattaa kohdentaa markkinointitoimenpiteet kyseiselle asiakasryhmälle.   
 
 
KUVIO 2. Palveluseteliasiakkaiden jakautuminen 9/2019 Uudet Tuulet Hoiva Oy. 
 
Toimeksiantajan lapsiperheasiakkaille on myönnetty palveluseteli joko säännölliseen tai tilapäiseen 
kotipalveluun, vammaispalveluun tai omaishoidon tukeen (Uudet Tuulet Hoiva Oy/asiakasrekisteri 
2019). Palvelun sisältö riippuu aina asiakkaan tarpeista. Lapsiperheille tarjottavien palveluiden tar-
koituksena on auttaa perheitä arjen haasteissa. Riippumatta käytössä olevasta palvelusetelistä, käy-
tännön palvelutyö on pääsääntöisesti lastenhoitoa, siivousta ja ruoanlaittoa. Näiden lisäksi on mah-
dollista saada apua ja tukea vanhemmuuteen sekä lapsen ja nuoren kasvuun ja kehitykseen. Se, 
72 %
21 %
7 %
Palveluseteli Itsemaksava Maksusitoumus
85 %
15 %
Lapsiperheet Vanhukset, vammaiset ym.
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kuinka kauan asiakkuus kestää ja kuinka monta kertaa asiakkaan luona käydään, on aina tapaus-
kohtainen ja riippuu esim. myönnetyn palvelusetelin arvosta ja voimassaoloajasta. (Uudet Tuulet 
Hoiva 2018; Santanen 2019-01-09.) 
 
2.2 Palveluseteli (käsitteenä) 
 
Laki sosiaali- ja terveydenhuollon palvelusetelistä on ollut voimassa 1.8.2009 lähtien. Lain tarkoituk-
sena on lisätä asiakkaan ja potilaan valinnanvapautta, parantaa palvelujen saatavuutta ja siten edis-
tää yhteistyötä sosiaali- ja terveystoimen, elinkeinotoimen sekä yksityisten palveluntuottajien välillä. 
Lakia sovelletaan kuntien järjestämiin sosiaali- ja terveyspalveluihin. (Laki sosiaali- ja terveydenhuol-
lon palvelusetelistä 569/2009, § 1-2.)  
 
Kunnat päättävät itse, ottavatko ne palvelusetelin käyttöön ja mihin sosiaali- ja terveyspalveluihin 
sitä voi käyttää. Palveluseteliä ei voi hyödyntää kiireelliseen eikä tahdosta riippumattomaan hoitoon. 
Asiakkaan ei ole pakko ottaa vastaan palveluseteliä, jolloin kunnan on järjestettävä palvelu jollakin 
muulla tavalla. Jokainen sosiaali- ja terveyspalveluita tarvitseva voi saada palvelusetelin. Myönteistä 
palvelusetelipäätöstä edeltää asiakkaan palvelu- ja hoitotarpeen arviointi, jonka perusteella viranhal-
tija tekee päätöksen. Palvelusetelin arvo voi olla kaikille sama tai tulosidonnainen, jolloin palvelu-
setelin arvoon vaikuttaa asiakkaan tulot. Tulosidonnainen palveluseteli on käytössä esimerkiksi jat-
kuvassa ja säännöllisessä kotihoidossa. Kunta korvaa palvelusetelin arvon verran palvelun kustan-
nuksista ja asiakas itse maksaa omavastuuosuuden, joka on palvelusetelin arvon ja palvelun hinnan 
välinen erotus. (Kuntaliitto 2018; Sosiaali- ja terveysministeriö s.a.)  
 
Myönteisen palvelusetelipäätöksen saanut asiakas voi itse valita palveluntuottajan, jolta palvelun 
ostaa. Palveluntuottajan on kuitenkin oltava kunnan hyväksymä. Kunta ilmoittaa julkisesti interne-
tissä tai muulla soveltuvalla tavalla kaikki yksityiset palveluntuottajat, joiden palveluita asiakas voi 
hyödyntää palvelusetelin turvin. Hyväksyttyjen palveluntuottajien tarjoamat palvelut ja hinnat ovat 
myös julkisesti nähtävissä. Kunnan on myös huolehdittava, että luettelo palveluntuottajista on ajan-
tasainen. (Sosiaali- ja terveysministeriö s.a.) 
 
2.3 Toimeksiantajan markkinoinnin nykytila 
 
Toimeksiantaja ei ole harjoittanut suunnitelmallista markkinointia resurssien puutteen vuoksi. Toi-
minnan alussa palveluita ja erityisosaamista markkinoitiin puhelimitse kunnille, joiden palveluntuot-
tajaksi yritys haki. Palveluntuottajaksi hyväksymisen jälkeen markkinointitoimenpiteet kohdistettiin 
esimerkiksi kuntien palveluohjaajille ja johtaville sosiaalityöntekijöille. Santanen on sitä mieltä, että 
aikaisempi kokemus yrittäjyydestä lastensuojelun puolella ja sitä kautta tutuksi tulleet sosiaali- ja 
terveysalan päättäjät, oli hyödyksi markkinoitaessa uuden yrityksen palveluita. (Santanen 2019-01-
09.)    
 
Toimeksiantajan asiakkaille markkinointikanavana on alusta asti toiminut yrityksen verkko- ja Face-
book-sivut, joiden päivittäminen ei ole ollut kovin aktiivista eikä säännöllistä ajanpuutteen vuoksi. 
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Kotisivujen teossa on hyödynnetty erään yrityksen valmista kotisivupohjaa, jota yrittäjät voivat muo-
kata ja päivittää. Kotisivut päädyttiin tekemään itse, koska yrityksen alkuvaiheessa ei ollut resursseja 
tilata niitä alan yritykseltä. Facebookia on hyödynnetty markkinoinnissa esimerkiksi tekemällä päivi-
tyksiä kampanjoista. Näkyvyyttä on haettu osallistumalla vuosittain Jyväskylän Hyvinvointimessuille. 
Toimeksiantaja on myös kokeillut lehtimainontaa, mutta yrittäjät kokivat sen kalliiksi ja tehotto-
maksi. (Santanen 2019-01-09.) 
  
Isoihin organisaatioihin verrattuna pk-yritykset kokevat monenlaisia ongelmia markkinointiin liittyen. 
Yleisimpiä haasteita ovat budjetin ja ajan puute. Lisäksi ongelmia tuo vähäiset resurssit sekä usein 
myös tarvittavan tiedon ja osaamisen puuttuminen. (Forbes 2018; Rehnin 2018-03-14.) Nämä haas-
teet ovat tuttuja myös toimeksiantajalle. Lisäksi haastavaksi koetaan markkinoinnin kohdentaminen 
ja oikeiden kanavien löytäminen. Ongelmallista on myös se, että varsinaista markkinointistrategiaa ei 
ole eli markkinoinnin osalta suunnitelmallisuus puuttuu. (Santanen 2019-01-09.)   
 
Toimeksiantajan markkinoinnin tavoitteet ovat ennen kaikkea uusasiakashankinnassa ja tunnettuu-
den lisäämisessä. Koska perinteiset markkinointikanavat on todettu kalliiksi ja tehottomiksi, toimeksi-
antaja tiedostaa, että markkinointia pitäisi toteuttaa entistä enemmän ja tehokkaammin digitaalisissa 
kanavissa. Ongelmana on, että toimeksiantaja ei tiedä, mihin kanaviin tulisi keskittyä, missä kana-
vissa tulisi olla läsnä ja kenelle markkinointitoimenpiteet tulisi kohdentaa. Lisäksi toimeksiantaja on 
epätietoinen siitä, miten ja millaisilla keinoilla markkinointia olisi järkevää toteuttaa digitaalisissa ka-
navissa.  
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3 INBOUND-MARKKINOINTI 
 
Markkinointi on muuttunut huomattavasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Kuluttajan näkökul-
masta markkinointiviestinnän määrä on kasvanut siinä määrin, että kuluttajalla on hankaluuksia 
erottaa tietotulvasta olennaisia asioita. Jatkuvan tietotulvan takia kuluttajat ovat oppineet sivutta-
maan osan viesteistä, tietoisesti ja tiedostamatta. Tämä tuo haasteita markkinoinnille. Kuinka erot-
tua joukosta ja tavoittaa asiakas? (Filenius 2015, 207.)      
 
Markkinointi on ollut lähes läpi historiansa yksisuuntaista viestintää, jossa on pääsääntöisesti keski-
tytty myytävän tuotteen tai palvelun ominaisuuksista kertomiseen. Lisäksi yritykset ovat lähestyneet 
asiakkaita kertomalla omasta osaamisesta ja siitä, kuinka hyviä siinä ovat. Markkinointi on kohdis-
tettu suurelle yleisölle sellaisissa markkinointikanavissa, joissa kohdeyleisön on oletettu olevan. 
Tämä perinteinen eli niin kutsuttu outbound -markkinointi on yksisuuntaista viestintää, jossa kulut-
taja passiivisesti vastaanottaa tietoa ilman omaa suostumustaan. Tämän kaltainen keskeyttävä ja 
huomiota herättävä markkinointi koetaankin usein häiritsevänä ja ihmisistä on tullut osittain jopa 
immuuneja jatkuvalle markkinointiviestinnälle. Outbound-markkinoinnin välineitä ovat mm. lehdet, 
tv, radio sekä ulko- ja suoramainonta. Näiden perinteisten markkinointikanavien merkitys markki-
noinnissa vähenee jatkuvasti, koska ne ovat melko tehottomia ja kalliita. Lisäksi markkinointitoimen-
piteiden vaikuttavuuden mittaaminen on erittäin haasteellista. Outbound-markkinointi on siis vähitel-
len siirtymässä syrjään, koska sillä ei yksinkertaisesti tavoiteta halutun kohderyhmän huomiota. Tä-
män lisäksi suurelle massalle kohdennetut viestit eivät kiinnosta kuluttajia, ja ne usein hukkuvat jat-
kuvasti kasvavaan tiedon määrään. Kokonaan outbound-markkinointi ei ole häviämässä, mutta me-
nestystä se tuo enää harvoille yrityksille. (Juslén 2011, 14-15; Kananen 2018a, 17-20; Keronen ja 
Tanni 2017, 16). 
 
Yhä useammin asiakkaan ja yrityksen ensimmäinen kohtaaminen tapahtuu digitaalisessa ympäris-
tössä. Alasta riippumatta ostoprosessi alkaa lähes aina asiakkaan vertaillessa vaihtoehtoja netissä ja 
ensimmäinen kosketuspiste on hakukone, verkkosisältö tai sosiaalisen median kanava. Tästä syystä 
onkin tärkeää olla läsnä jo tiedonhakuvaiheessa, jotta ei jää asiakkaan ostoprosessin ulkopuolelle. 
(Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017, 36) 
  
Markkinoinnissa keskitytään nykyään tarjoamaan asiakkaille apua ja ratkaisuja tuputtamisen sijaan. 
Tähän perustuu inbound-markkinointi, joka haastaa perinteisen markkinoinnin. Inbound-markki-
nointi on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan välillä. Sen lähtökohtana on tarjota kuluttajalle rat-
kaisuja silloin, kun asiakas niitä tarvitsee. Inbound huomioi entistä paremmin asiakkaan ja hänen 
tarpeensa. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja on aktiivinen tiedon etsijä ja tulee itse yrityksen luo. 
Oleellista on siis asiakkaan suostumus ja aloitteellisuus. Markkinointi keskitetään niihin kanaviin, joita 
tavoiteltu asiakas käyttää. Yrityksen tehtävänä on mielenkiintoisen ja houkuttelevan verkkosisällön 
tuottaminen, jolla asiakas saadaan houkuteltua yrityksen verkkosivuille sekä muihin kanaviin. Tarkoi-
tuksena on puhutella asiakasta ja sitouttaa vähitellen asiakkuuteen. Inbound- markkinointia kutsu-
taankin usein houkuttelumarkkinoinniksi. Pyrkimyksenä on huomion herättäminen kuluttajan ehdoilla 
perinteisen myymisen sijaan. Kohderyhmätuntemus korostuu inbound-markkinoinnissa, koska ilman 
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sitä oikeanlaisen sisällön tuottaminen on haasteellista. (Kananen 2018a, 17-18; Juslén 2009, 131-
135). 
 
Toisin kuin perinteinen tuotekeskeinen markkinointi, inbound-markkinointi on kuluttajakeskeistä. 
Asiakas on pääsääntöisesti kiinnostunut omien ongelmien ratkaisemisesta ja etsii tietoa sen pohjalta. 
Markkinoinnissa onkin syytä ottaa keskiöön asiakas ja tarjota ratkaisuja asiakkaan ongelmaan. 
(Juslén 2009, 133) 
 
Inbound-markkinointi tapahtuu verkossa. Keskeisiä markkinoinnin keinoja ovat verkkosivut ja blogit, 
hakukoneoptimointi (SEO) sekä sosiaalinen media. Se, mitä kanavia yrityksen kannattaa ottaa käyt-
töön, riippuu käytettävissä olevasta budjetista ja osaamisesta. Oleellista on huomioida se, missä ka-
navissa halutut asiakkaat ovat. (Kananen 2018b, 53, 55).   
 
Verrattuna perinteiseen markkinointiin, inbound-markkinointi on kustannustehokkaampaa johtuen 
käytettävistä medioista. Osa niistä on ilmaisia ja kustannukset syntyvät ylläpitoon ja päivittämiseen 
käytetystä ajasta. Koska inbound-markkinointia toteutetaan kuluttajan ehdoilla, se on myös perintei-
seen markkinointiin verrattuna tehokkaampaa. (Kananen 2018b, 21.)   
 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään inbound-markkinoinnin keinoista verkkosivuihin ja blogeihin sekä 
sosiaaliseen mediaan. Työstä rajataan pois hakukoneoptimointi, koska se ei ole oleellisinta toimeksi-
antajan markkinoinnin kehittämisessä ottaen huomioon toimeksiantajan tärkeimmän asiakasryhmän 
palvelupolun.   
 
3.1 Verkkosivut ja blogit 
 
Jokaisella yrityksellä on oltava omat kotisivut (Kortesuo, Patjas ja Seppänen 2016, 106). Taloustutki-
muksen (2018) teettämän tutkimuksen mukaan suomalaisista 15-79-vuotiaista noin 80 % etsii tietoa 
yrityksen tuotteista, palveluista ja hinnoista yrityksen verkkosivuilta. Koska suurin osa kuluttajista 
tutkii ja vertailee vaihtoehtoja ennen ostopäätöstä, kotisivut ovat keskeisessä roolissa pk-yrityksen 
markkinoinnissa. Kotisivut ovat yrityksen käyntikortti, joten niiden on oltava eduksi yritykselle ja ku-
vastettava sen identiteettiä. (Markkinointiakatemia, s.a.; Nokkonen-Pirttilampi 2013, 93)  
 
Kotisivujen tehtävänä on lisätä yrityksen tunnettuutta, houkutella uusia asiakkaita sekä rakentaa ja 
hoitaa asiakassuhteita. Vaikka yrityksen verkkosivujen käytettävyys, selkeys ja puoleensavetävä ul-
koasu ovat kaikki tärkeitä tekijöitä, varsinaista kilpailuetua saadaan julkaisemalla mielenkiintoista 
sisältöä, jota asiakas haluaa vastaanottaa. Verkkosivujen markkinointitehon lisäämiseksi yrityksen 
nettisivujen sisältö tulisi rakentaa niin, että keskiössä olisi asiakkaan ongelmat sekä niiden ratkaise-
minen eikä niinkään itse yritys ja sen tuotteet. Vetovoimainen sisältö on ainut tapa herättää mielen-
kiintoa ja luottamusta potentiaalissa asiakkaissa. Sisältö tulee kirjoittaa siten, että lukija kokee sen 
olevan kirjoitettu juuri hänelle. (Juslén 2011, 63-64, 108.) 
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Verkkosivujen yksi tärkeä tehtävä on kannustaa lukijaa toimintaan. Asiakasta on hyvä aktivoida 
mahdollistamalla kotisivuilla julkaistun sisällön kommentointi siten, että myös muut verkkosivuilla 
vierailevat voivat nähdä kommentit ja vastaukset niihin. Lisäksi asiakkaan pitäisi pystyä vaivatto-
masti jakaa julkaistua sisältöä esim. Facebookissa. Verkkosivujen tulisi ohjata asiakas yrityksen sosi-
aalisen median kanaviin, joiden kautta asiakas voi myös olla yhteydessä ja vuorovaikutuksessa yri-
tyksen kanssa. Edellä mainituilla keinoilla yrityksen verkkosivuista saadaan monisuuntaiset ja vuoro-
vaikutteiset. (Juslén 2011, 60-61.)   
 
Verkkosivujen julkaisun jälkeen on muistettava päivittää tietoja sekä julkaista uutta sisältöä. Aktiivi-
nen päivittäminen saa lukijan viipymään yrityksen sivustolla sekä antaa syyn tulla sivustolle uudel-
leen. Yrityksen kotisivujen on herätettävä luottamusta vierailijassa. Hyvä keino luottamuksen herät-
tämiseksi on yrityksen takana olevien ihmisten, niin yrittäjien kuin henkilökunnankin, esittely verkko-
sivuilla. Tällöin potentiaalinen asiakas näkee heti, kuka tai ketkä ovat valmiina ratkaisemaan hänen 
ongelmansa. Verkkosivuilla olisi hyvä olla laadukkaita ja aitoja kuvia esim. asiakaspalvelutilanteista, 
yrityksen omistajista tai henkilökunnasta. Todelliset kuvat yrityksen arjesta lisäävät luottamusta 
enemmän kuin kuvapankista otetut kuvat. (Juslén 2011, 60; Kortesuo, Patjas ja Seppänen 2016, 
106-107; Roth 2018, 145)  
 
Yritysblogin kirjoittaminen on varteenotettava vaihtoehto liiketoiminnan edistämiseksi. Blogin avulla 
saa helposti houkuteltua lisää kävijöitä sivustolle, parannettua näkyvyyttä hakukoneissa sekä sosiaa-
lisen median kanavissa. Blogi voi toimia myös yrityksen tiedotuskanavana. Blogi mahdollistaa moni-
muotoisen sisällön jakamisen. Tekstin lisäksi blogissa voi olla visuaalisia elementtejä kuten kuvia, 
äänitteitä ja videoita. Blogissa kirjoitetaan aihepiireistä, jotka liittyvät jollakin tavalla yrityksen liike-
toimintaan ja sen tavoitteisiin. Edellytys blogin onnistumiselle on kohderyhmän tunteminen, jotta 
sisältö vastaa lukijan tarpeita ja odotuksia. Blogissa julkaistavan sisällön on oltava kohderyhmän nä-
kökulmasta mielenkiintoista ja tarkoituksenmukaista. (Kananen 2018c, 235-236; Roth 2018, 145.) 
 
Blogin ylläpito vaatii henkilöresursseja, mutta muuten se on varsin edullinen tapa viestiä ja olla vuo-
rovaikutuksessa kohdeyleisön kanssa. Blogista tulee kaksisuuntainen, kun lukijalla annetaan mahdol-
lisuus kommentoida julkaisuja. Tämä puolestaan lisää sitoutumista. Päivittämällä blogia säännölli-
sesti julkaisemalla oikein kohdennettua sisältöä, paranee yrityksen löydettävyys netissä. Erilaisia ha-
kukoneita käytetään tiedon etsinnässä, joten oikeanlaisten avainsanojen käyttö blogissa tuo tietoa 
etsivät yrityksen sivustolle. (Juslén 2011, 101; Kananen 2018c, 236-237.) 
 
3.2 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen ja yhteisöllinen verkkoympäristö, jossa markkinoinnin kan-
nalta keskeisin menestystekijä on suhteiden luominen ja hyödyntäminen. Suhteiden luominen sosi-
aalisessa mediassa onnistuu olemalla mielenkiintoinen ja luottamuksen arvoinen. (Juslén 2011, 210.) 
Nobren ja Silvan (2014) tekemän tutkimuksen mukaan suhteiden luomisen lisäksi mukanaolo sosiaa-
lisessa mediassa voi kasvattaa pk-yrityksen myyntiä.  
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Sosiaalisen median kanavista maailmanlaajuisesti suosituimpia heinäkuussa 2019 olivat Facebook, 
Youtube, WhatsApp, Messenger, WeChat ja Instagram. Tuolloin aktiivisia käyttäjätilejä oli Faceboo-
killa yli 2,3 miljardia, Youtubella 1,9 miljardia sekä Instagramilla 1 miljardi. (Statista 2019). Suoma-
laisten keskuudessa sosiaalisen median kanavien käyttö on hyvin samansuuntaista kuin maailmalla. 
Suomalaisista 68 % käyttää Facebookia ja 67 % YouTubea, ja ne ovatkin suosituimmat sosiaalisen 
median kanavat Suomessa. WhatsApp on käytössä 61 %:lla suomalaisista, Facebook Messenger 39 
%:lla ja Instagram 37 %:lla. (Reuters Institute 2019.) 
 
 
KUVIO 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat käyttäjämäärien mukaan heinäkuussa 2019 
(Statista 2019) 
 
Vaikka jonkin sosiaalisen median kanavan käyttäjämäärä olisikin suuri, se ei automaattisesti tarkoita 
sitä, että yrityksen olisi oltava kyseisessä kanavassa läsnä. Myöskään sillä, mitkä sosiaalisen median 
kanavat ovat nousussa tai laskussa, ei ole juurikaan merkitystä. Se, mitkä kanavat ovat yrityksen 
liiketoiminnan ja markkinoinnin kannalta oleellisimmat, määräytyvät sen mukaan missä kanavissa 
nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat. Kohderyhmän ja erilaisten asiakaspersoonien tunnistami-
nen auttaa yritystä tavoittamaan halutun yleisön.  Lisäksi kanavavalinnassa kannattaa huomioida 
yrityksen omat tavoitteet ja resurssit. Valittujen ratkaisujen on vastattava yrityksen tarpeita. (Juslén 
2011, 288; Kananen 2018c, 106; Komulainen 2019, 232-233.) 
  
Sosiaalinen media kannattaa ottaa haltuun kanava kerrallaan. Kanavasta saa parhaan hyödyn silloin, 
kun on oppinut kaikki sen käyttöön tarvittavat käytännön asiat. Siinä vaiheessa, kun yksi kanava on 
saatu hallintaan, voi laajentaa markkinointia seuraavaan sosiaalisen median kanavaan. Yritys voi va-
lita muutaman kanavan, joihin panostaa. Kaikissa kanavissa ei ole oltava läsnä. (Lahtinen 2015; 
Roth 2018, 146.)    
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3.3 Sisältömarkkinointi 
 
Rummukainen (2019, 20) uskoo, että onnistuminen digitaalisessa markkinoinnissa nyt ja tulevaisuu-
dessa vaatii mainosten sijaan sisältöjä. Sisältömarkkinoinnissa (content marketing) keskitytään sel-
keästi määritellyn kohderyhmän houkuttelemiseen yrityksen verkkosivuille sekä sosiaalisen median 
kanaviin. Tarkoituksena on sitouttaa lukija julkaisemalla lukijan näkökulmasta arvokasta ja asiantun-
tevaa sisältöä. Tällä tavoin pyritään edesauttamaan yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. (Fahy ja Job-
ber 2019, 340.) Sisältömarkkinointi on tehokas keino etenkin silloin, kun kilpaillaan asiakkaiden huo-
miosta ja halutaan erottua kilpailijoista (Rummukainen 2019, 47).  
 
Sisältömarkkinoinnin perusta on kohderyhmän kattava tuntemus, sillä ilman syvällistä asiakasym-
märrystä on vaikea tuottaa asiakaslähtöistä sisältöä. Sisältömarkkinoinnissa asiakkaan tarpeet ja 
mielenkiinnonkohteet ovat lähtökohtana sisällöntuotannolle. Viestien tarkoitus ei ole suoranaisesti 
myydä yrityksen tuotteita ja palveluita, vaan luoda arvoa kohderyhmälle esim. neuvomalla, opasta-
malla tai viihdyttämällä. Ajatuksena sisältömarkkinoinnissa on siis luoda arvoa asiakkaalle ennen 
kuin mitään varsinaisesti myydään. Ennen ostopäätöstä asiakkaat vertailevat eri vaihtoehtoja, jolloin 
yritys, joka luo arvoa jo tässä vaiheessa, on vahvassa asemassa voittamaan asiakkaan luottamuksen 
ja sen myötä ostopäätöksen. (Hakola ym. 2019, 32-34.) Patrutiu-Baltesin (2016, 61) mukaan sisältö-
markkinoinnissa 80 % tuotetusta sisällöstä tulisi keskittyä asiakkaan tiedon lisäämiseen ja vain 20 % 
varsinaiseen myynnin kasvattamiseen.    
 
Sisältömarkkinointia voi toteuttaa usealla eri tavalla riippuen kanavasta tai mediasta, jossa sisältö 
julkaistaan. Sisältö voi olla esim. postaus, webinaari, tiedote, opas tai infograafi. (Kananen 2018c, 
80.) Sisältöä tulisi julkaista säännöllisesti huomioiden kuitenkin oma ajankäyttö ja jaksaminen. Sisäl-
löntuotannossa laatu on tärkeämpää kuin määrä. (Komulainen 2019, 136.) 
   
Tulevaisuudessa sisältömarkkinoinnin perusajatus tulee olemaan vahvasti läsnä kaikessa markkinoin-
tiviestinnässä. Sisältömarkkinointi sopii kaikille yrityksille, joilla on tarve viestiä jollekin tietylle ryh-
mälle. (Hakola ym. 2019, 50.) Sisältömarkkinointi on paljon enemmän kuin pelkkä myynnin edistä-
miskeino sillä sisältömarkkinointi voi parhaimmillaan tukea yrityksen liiketoiminnan strategisia tavoit-
teita. Onnistuneen sisältömarkkinoinnin avulla on mahdollista mm. rakentaa yrityksen brändiä, profi-
loitua oman alan asiantuntijaksi, vahvistaa työnantajamielikuvaa, parantaa asiakaskokemusta ja vai-
kuttaa julkisuuskuvaan. (Keronen ja Tanni 2017, 30.) 
 
Menestyksekkään sisältömarkkinoinnin takana on yrityksen laatima sisältöstrategia, jonka tarkoituk-
sena on auttaa suunnittelemaan ja ennakoimaan yrityksen sisällöntuotantoa eri kanavissa. Sisältö-
strategia on suunnitelma siitä, mitä sisällöllä tavoitellaan, kenelle sisältö on suunnattu ja miten sisäl-
tömarkkinointia tullaan toteuttamaan. Sisältöstrategiaa laadittaessa on tärkeää miettiä aikataulu 
sekä täsmentää kuka tai ketkä osallistuvat toteutukseen. Tässä vaiheessa yrityksen on myös huomi-
oitava käytössä olevat resurssit. (Kananen 2018c, 79-80.)  
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4 ASIAKASYMMÄRRYS INBOUND-MARKKINOINNIN LÄHTÖKOHTANA 
 
Markkinointi on muuttunut digitalisaation myötä huomattavasti. Tietoa tulvii useista kanavista ja 
vaihtoehtoja on tarjolla enemmän kuin koskaan aikaisemmin. Tänä päivänä valta on asiakkaalla, 
joka määrittää itse sen, missä kanavissa haluaa tulla palvelluksi ja millainen sisältö on arvokasta. 
Yritykset, jotka löytyvät asiakkaan käyttämistä kanavista ja tuottavat asiakasta kiinnostavaa sisältöä, 
saavat huomattavaa kilpailuetua muihin verrattuna. Jotta tässä onnistutaan, yrityksellä on oltava 
hyvää kohderyhmätuntemusta. Keräämällä ja analysoimalla tietoa asiakkaista erilaisin keinoin, yri-
tyksen asiakasymmärrys syvenee. Asiakkaan tunteminen luo mahdollisuuden onnistua asiakkaan ja 
yrityksen välisissä kohtaamisissa sekä huomion herättämisessä. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017, 
9; Gerdt ja Korkiakoski 2016, 49; Keronen ja Tanni 2017, 11) 
 
Saadakseen asiakkaan huomion ja pystyäkseen luomaan valitulle kohderyhmälle merkityksellistä si-
sältöä on yrityksen tunnettava asiakas ja hänen tapansa käyttää digitaalisia kanavia (Ahonen ja 
Luoto 2015, 145). Bergströmin ja Leppäsen (2016, 121) mukaan asiakaskäyttäytymiseen vaikutta-
vien tekijöiden sekä ostoprosessin tunteminen ja ymmärtäminen johdattaa oikeanlaisiin markkinoin-
tipäätöksiä. Asiakkaan tunteminen auttaa löytämään juuri oikeat kanavat ja keinot, joiden avulla 
saavutetaan vahvin yhteys asiakkaan ja yrityksen välille (Hakola ym. 2019, 88).   
 
4.1 Ostajapersoonat 
 
Ostajapersoona on yleistetty kuvaus tyypillisestä asiakkaasta, jonka ongelmaan yrityksellä on rat-
kaisu. Ostajapersoonalle yritys tuottaa tuotteita ja palveluita sekä sisältöä. Ostajapersoonan profiili 
laaditaan hyödyntämällä esim. yrityksen asiakastietokantaa ja asiakaskyselyitä. Asiakkaita voidaan 
ryhmitellä esimerkiksi demografian, palvelun käytön tai ongelmanratkaisun mukaan. Myös näiden 
yhdistelmää voi käyttää. Asiakaskuvauksessa voidaan tuoda ilmi mm. mikä on asiakkaan ongelma ja 
mistä ja miten asiakas tavoitetaan. (Kananen 2018a, 134-139; Komulainen 2019, 43.) 
 
Ostajapersoonien luominen auttaa hahmottamaan ketkä ovat oikeasti yrityksen potentiaalisia asiak-
kaita. Ostajapersoonia voidaan luoda useita, mutta yksikin riittää. Mikäli aluksi laatii yhden tai kaksi 
kuvausta asiakkaasta, voi niitä jatkossa tehdä lisää, mikäli tarve vaatii. Ostajapersoonien kautta nä-
kee selkeästi sen, millaisia asiakkaiden ongelmia yritys pyrkii ratkaisemaan. Erilaiset ostajapersoonat 
tulisi huomioida, jotta sisältö ja viestit puhuttelisivat haluttua yleisöä. Mitä enemmän tietää ostaja-
persoonista, sitä helpompaa on oikeanlaisen sisällön tuottaminen, kohdeyleisön tavoittaminen ja 
viestien kohdentaminen. Tämä auttaa kustannustehokkaan ja menestyksekkään markkinoinnin ra-
kentamisessa. (Komulainen 2019, 42-44; Vaughan 2018.) Kananen (2018a, 136) on myös sitä 
mieltä, että asiakaskohtaisten persoonien avulla kuluttajalle voidaan viestiä henkilökohtaisemmin ja 
osuvammin. Tällä tavoin saadaan aikaan parempia tuloksia.  
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4.2 Asiakkaan palvelupolku 
 
 
Palvelupolku (ostopolku) kuvaa asiakkaan eri ostovaiheita. Asiakkaan palvelupolun ymmärtäminen 
luo hyvän pohjan yrityksen markkinoinnin kehittämiselle. Palvelupolku kertoo, miten asiakas kulkee 
ja mitä kokee matkallaan kohti haluamaansa palvelua tai tuotetta. Palvelupolku koostuu erilaisista 
tuokioista (kuvio 1), joihin sisältyy paljon asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksesta syntyviä kontak-
tipisteitä. Juuri näissä kohtaamisissa yrityksellä on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen. Palvelupo-
lun mallintaminen auttaa yritystä huomaamaan, milloin ja missä kanavissa asiakas kohtaa yrityksen 
palvelut. Markkinoinnin kehittämisen näkökulmasta markkinointitoimenpiteet kannattaa kohdentaa 
tärkeimpiin kontaktipisteisiin. Lisäksi olisi huomioitava, että tuotetut sisällöt ja palvelut ovat asia-
kasta puhuttelevia ja mielenkiintoa herättäviä juuri oikealla hetkellä. (Lantermino 2017; Tuulaniemi 
2011, 78-80.) Keronen ja Tanni (2019, 166) painottavat luottamuksen tärkeyttä. Luottamus raken-
tuu palvelupolun kokonaisuudesta, jolloin jokaisen kontaktipisteen sisällöllä on merkitystä.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Asiakkaan palvelupolku (mukaillen Kananen 2018, 141-143; Keronen ja Tanni 2019, 165-
166; Komulainen 2019, 59-60). 
 
Asiakkaan palvelupolku pitää sisällään seuraavat vaiheet:  
 
1. Tarpeen herääminen 
Tässä vaiheessa potentiaalinen asiakas ei ole vielä tiedostanut tarvetta hankkia yrityksen tuo-
tetta tai palvelua. Tämä vaihe on se, jossa yrityksen tehtävänä on herätellä asiakasta huomaa-
maan oma tarve. Tarpeen herättelyssä tehokkaita kanavia ovat sosiaalisen median kanavat. Si-
sällön tavoitteena on herättää huomiota ja luottamusta. Viestit voivat olla visuaalisia, innostavia, 
kyseenalaistavia, kysyviä tai keskustelua herättäviä. 
  
2. Tiedonhaku 
Tiedonhakuvaiheessa asiakas on tunnistanut ongelmansa ja etsii siihen aktiivisesti ratkaisua eri 
kanavista sekä hakukoneista. Tässä vaiheessa yrityksen on tarjottava sisältöä, joka auttaa asia-
kasta. Sisällöntuotannossa keskitytään ongelmaan ja tarjotaan erilaisia ratkaisuja. Tarkoitus ei 
ole myydä vaan herättää luottamusta siitä, että yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on asiak-
kaan ongelmaan juuri oikea ratkaisu.  
Harkinta-
vaihe 
Valinta  
– 
ostaminen 
Tiedonhaku 
Tarpeen  
herääminen 
AIKA 
Jälkihoito 
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3. Harkintavaihe 
Harkintavaiheessa asiakas vertailee eri vaihtoehtoja, joilla ratkaista tiedostettu ongelma. Asiak-
kaalla voi olla useampi ratkaisuvaihtoehto sekä palveluntarjoaja, joita hän vertailee keskenään. 
Asiakas etsii tietoa siitä, kuka voisi ratkaista hänen ongelmansa parhaiten. Tässä vaiheessa yri-
tyksen on hyvä tuoda esille se, miten erotutaan kilpailijoista. Eli mitä tehdään paremmin kuin 
muut. Sisällön tulisi vahvistaa ja tukea asiakkaan ostopäätöstä.  
  
4. Valinta - ostaminen 
Kun asiakas on viimein tehnyt päätöksen, on hän yhteydessä joko yrityksen edustajan tai digi-
taalisten sisältöjen kanssa. Tässä vaiheessa sisällön tarkoitus on auttaa oikean tuotteen/palvelun 
valinnassa sekä helpottaa varsinaista ostotapahtumaa. 
  
5. Jälkihoito 
Ostamisen jälkeen alkaa asiakkuuden jälkihoito sekä syventäminen. Tarkoituksena on ylläpitää 
asiakkuutta erilaisin keinoin. Asiakkaaseen ollaan yhteydessä esim. sosiaalisen median välityk-
sellä tai sähköpostitse, riippuen asiakkuuden luonteesta.  
(Kananen 2018, 141-143; Keronen ja Tanni 2019, 165-166; Komulainen 2019, 59-60). 
 
 
 
 
  
         
         20 (40) 
5 KYSELYTUTKIMUS 
 
Kyselyn tarkoituksena on asiakasymmärryksen syventäminen markkinoinnin kehittämisen näkökul-
masta. Asiakaskyselyn avulla toimeksiantajan asiakkaista saadaan arvokasta tietoa markkinoinnin 
kehittämisen avuksi. Tavoitteena on selvittää, mistä kanavista valittu kohderyhmä tavoitetaan par-
haiten ja millainen sisältö heitä kiinnostaa. Lisäksi haluttiin tietoa kanavista, joita asiakkaat käyttä-
vät.  
 
5.1 Toteutus 
 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin toimeksiantajan suurin asiakasryhmä eli palveluseteliä hyödyn-
tävät lapsiperheasiakkaat. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, jotka toimeksiantajan työntekijät 
jakoivat asiakaskäynnin yhteydessä asiakkaille. Kyselylomakkeet palautuivat työntekijöiden välityk-
sellä suljetussa kirjekuoressa takaisin toimeksiantajalle, joka välitti ne opinnäytetyön kirjoittajalle. 
Tähän toimintatapaan päädyttiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, koska arveltiin sen tuottavan par-
haiten vastauksia. Vastaajilla oli mahdollisuus osallistua palvelulahjakortin (3h) arvontaan jättämällä 
yhteystietonsa erilliselle lomakkeelle. Tällä tavoin haluttiin varmistaa se, ettei asiakkaiden vastauksia 
ja henkilötietoja pystytä yhdistämään toisiinsa.  
 
Tutkimuksen ajankohta oli syyskuu 2019. Kysely jaettiin kaikille asiakkaille, joiden luona toimeksian-
tajalla oli asiakaskäyntejä kyseisenä ajanjaksona. Valittu toimintatapa saattoi vaikuttaa negatiivisesti 
vastausten määrään, koska kyselylomaketta ei jaettu kaikille kohderyhmään kuuluville asiakkaille. 
Tämä vaihtoehto katsottiin kuitenkin parhaimmaksi keinoksi jakaa lomakkeet kohderyhmälle. Sähköi-
nen kyselylomake ja postilla lähetettävä lomake suljettiin pois, koska niiden ei uskottu tuottavan ko-
vin suurta vastausmäärää. Lisäksi toimeksiantaja arvioi paperisen kyselylomakkeen olevan kohde-
ryhmällä paras vaihtoehto. Sähköpostikysely oli myös poissuljettu vaihtoehto, koska toimeksianta-
jalla ei ole kaikkien asiakkaiden osoitteita.  
 
5.2 Tulokset 
 
Kyselylomakkeita jaettiin 55:lle palveluseteliä käyttävälle lapsiperheelle, joka on n. 90 prosenttia ky-
selytutkimuksen perusjoukosta. Vastauksia saatiin yhteensä 23 kappaletta eli vastausprosentiksi 
muodostui noin 42 %.  
 
Asiakaskyselyyn vastasi yhteensä 23 vastaajaa, joista suurin osa oli naisia (kuvio 7). 
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KUVIO 5. Vastaajien sukupuolijakauma (n=23). 
 
Kyselyyn vastanneista suurin osa (39 %) sijoittui ikävälille 31-40 vuotta. Vastaajista 35 prosenttia oli 
20-30-vuotiaita. 26 prosenttia vastanneista oli 41-50-vuotiaita. Alle 20-vuotiaita ja yli 51-vuotiaita ei 
ollut vastanneiden joukossa. (Kuvio 8.) 
 
 
KUVIO 6. Vastaajien ikäjakauma (n=23). 
 
Kyselyyn vastanneista (n=23) selvästi suurin osa asuu Jyväskylässä (20 kpl). Vastaajista kaksi asuu 
Hankasalmella ja yhden vastaajan kotikunta on Laukaa.  
 
Lapsiperheillä on pääsääntöisesti käytössään yhdenlainen palveluseteli, mutta joissakin tapauksissa 
on mahdollista saada käyttöön palvelusetelit esim. omaishoidontukeen ja lapsiperheiden säännölli-
seen kotipalveluun (kuvio 7). Vastanneista suurimmalle osalle on myönnetty palveluseteli tilapäiseen 
tai säännölliseen kotipalveluun. Vastanneista neljällä oli käytössä omaishoidontuen palveluseteli ja 
yhdellä vammaispalvelun palveluseteli.  
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KUVIO 7. Vastaajille myönnetty palveluseteli (n=23). 
 
Kyselyyn vastanneet perheet ovat käyttäneet yhtä tai useampaa toimeksiantajan palvelua. Lapsiper-
heille suunnatuista palveluista (kuvio 8) suosituimpia vastaajien keskuudessa ovat lastenhoito ja sii-
vous. Lastenhoitoa on käyttänyt yhteensä 15 perhettä ja siivouspalvelua 12 perhettä. Vanhemmuu-
den tukemiseen apua on tarvinnut viisi perhettä ja yleistä arkiaskarapua on käyttänyt 4 perhettä. 
Lapsen tai nuoren kasvun ja kehityksen tukeen apua on saanut 3 perhettä. Vähiten käytetty palvelu 
on kaupassakäynti, jota on hyödyntänyt vastanneista kaksi perhettä. 
 
 
KUVIO 8. Toimeksiantajan tarjoamien palveluiden käyttö (n=23). 
 
Palveluseteliä hyödyntävät lapsiperheet ovat saaneet tiedon Uudet Tuulet Hoivasta pääasiassa 
Palse.fi palveluportaalin kautta, joka on käytössä Jyväskylän kaupungilla. Vastanneista 17 prosenttia 
oli kuullut yrityksestä tuttavalta ja 10 prosenttia oli saanut tiedon kunnan hyväksymien palveluntar-
joajien listauksesta.  
7
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KUVIO 9. Mitä kautta asiakas on saanut tiedon toimeksiantajasta (n=23).  
 
Kyselyyn vastanneista 82 % oli tutustunut toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin yrityksen verkkosi-
vujen kautta. Vastaajista 18 % oli perehtynyt yritykseen ja sen palveluihin Facebookin välityksellä.  
 
KUVIO 10. Kanavat, joita kyselyyn vastanneet ovat käyttäneet tutustuessaan toimeksiantajaan sekä 
sen tarjoamiin palveluihin (n=23). 
 
Sosiaalisen median kanavista vastaajilla on käytössä ainoastaan Facebook, Instagram, WhatsApp ja 
Snapchat (kuvio 11). Vastaajista lähes kaikilla on käytössään Facebook. WhatsApp ja Instagram ovat 
myös suosittuja vastaajien keskuudessa. Snapchat on puolestaan käytössä ainoastaan kahdella vas-
tanneista. Yhdellä vastaajista ei ole käytössä mitään sosiaalisen median kanavia ja yksi vastaajista 
oli jättänyt vastaamatta kysymykseen.  
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KUVIO 11. Sosiaalisen median kanavat, joita kyselyyn vastanneet käyttävät (n=22).  
 
Parhaiten toimeksiantajan viestit tavoittaisivat kohderyhmän Facebookissa ja omien verkkosivujen 
kautta. Instagram ja WhatsApp nousivat myös esille vastauksista, mutta vähäisellä kannatuksella. 
Yksi vastaajista oli jättänyt vastaamatta kysymykseen.  
 
 
KUVIO 12. Kanavat, joiden kautta toimeksiantajan viestit tavoittaisivat kohderyhmän parhaiten 
(n=22). 
 
Kyselyssä tiedusteltiin kohderyhmältä, millaista sisältöä he toivoisivat toimeksiantajan julkaisevan. 
Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Valmiiksi annettujen aiheiden lisäksi oli mah-
dollisuus myös kirjoittaa jokin oma vastaus, mutta tätä vaihtoehtoa ei kukaan vastanneista hyödyn-
tänyt. Yksi vastaajista jätti vastaamatta tähän kysymykseen kokonaan.  
 
Vastauksien perusteella (n=22) vastaajat toivoisivat toimeksiantajan julkaisevan seuraavanlaista si-
sältöä (aiheet suosituimmasta alkaen): 
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2. Otteita/materiaalia yrityksen arjesta 
Lasten hyvinvointiin ja terveyteen liittyvää tietoa 
Vinkkejä kodin siivoukseen ja järjestyksen ylläpitoon 
3. Ajankohtaista infoa lapsiperheille suunnatuista tapahtumista 
Ideoita yhteisiin hetkiin lasten kanssa 
Tietoa lasten kasvatukseen liittyen 
4. Asiakaspalautteita 
5. Tarjouksia  
 
Vaikka kyselytutkimuksessa kartoitettiin markkinointiin liittyviä seikkoja, haluttiin samalla saada tie-
toa asiakkaiden tyytyväisyydestä toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin. Kyselyyn vastanneista lähes 
kaikki olivat tyytyväisiä saamaansa palveluun. Vastaajilla oli myös mahdollisuus antaa palautetta toi-
meksiantajalle. Tätä mahdollisuutta hyödynsi muutama vastaaja. Tässä otteita annetuista palaut-
teista:  
 
”Hoitajat ovat hyvin tietoisia perheemme haasteista ja ottavat tarpeemme hyvin huomioon. Luotta-
mus on molemminpuolista.”  
 
”Olemme tyytyväisiä saamaamme palveluun. On tosi tärkeää, että sama ihminen työskentelee 
meillä. Erityiskiitos hoitaja X” 
 
”Voisiko siirtyä sähköiseen laskutukseen?” 
 
”Hoitajat ihania ja vastuullisia. Työnjohto hoitaa toiveet ja työvuorot tehokkaasti.” 
 
 
5.3 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksissa pyrkimys on aina välttää virheitä. Tästä huolimatta tutkimustulosten luotettavuus ja 
pätevyys vaihtelevat, jonka takia tutkimuksen luotettavuutta aina arvioitava. Yleisesti käytettävät 
luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti. (Hirsjärvi ym. 2013, 231.)   
 
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttä ja toistettavuutta. Reliabiliteetti kuvaa 
tutkimuksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta mo-
nella eri tavalla. Tutkimuksessa voidaan käyttää useampaa kuin yhtä arvioijaa, tutkimus voidaan 
toistaa tai tulosten arvioinnissa voidaan hyödyntää erilaisia tilastollisia menettelytapoja. (Hirsjärvi 
ym. 2013, 231.)    
 
Validiteetti eli tutkimuksen pätevyys tarkoittaa tutkimusmenetelmän kykyä tutkia juuri oikeita asioita. 
Toisin sanoen, tutkiiko käytetty menetelmä juuri sitä ilmiön piirrettä, mitä on tarkoitus tutkia tai mi-
tata. Ongelmallista tutkimuksen pätevyyden kannalta on se, että todellisuudessa valitut mittarit ja 
menetelmät voivat olla ristiriidassa sen kanssa, mitä tutkija on ajatellut. Voi olla, että vastaajat ja 
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tutkija käsittävät kysymykset eri tavalla, jolloin tulokset eivät ole päteviä. (Hirsjärvi ym. 2013, 231-
232.) 
 
Toteutetun kyselyn reliabiliteettia on haastava arvioida, sillä työssä ei hyödynnetty edellä mainittuja 
keinoja reliabiliteetin todentamiseen. Tutkimuksen tulosten voidaan katsoa olevan päteviä ainoas-
taan kyseisen asiakasryhmän kanssa samoja piirteitä jakavien potentiaalisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Tulokset antavat viitteittä siitä, miten toimeksiantajan potentiaaliset asiakkaat ajattelevat ja 
käyttäytyvät, mutta tuloksia ei suoranaisesti voi yleistää.  
 
Tässä työssä toteutetun kyselyn validiteettiin pyrittiin vaikuttamaan kysymysasettelun kautta siten, 
että kysymykset olisivat mahdollisimman yksiselitteisiä ja ymmärrettäviä. Lisäksi kysely annettiin lu-
ettavaksi ennen julkaisua toimeksiantajalle sekä työn ohjaajalle, joilla oli mahdollisuus vaikuttaa tut-
kimuksen sisältöön ja kysymysasetteluun. Kommentit otettiin huomioon lopullisessa kyselyssä. Mie-
lestäni tutkimuksen validiteetti toteutui. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää kohderyhmän käyttä-
miä sosiaalisen median kanavia, mistä kanavista toimeksiantaja tavoittaa kohderyhmän parhaiten 
sekä millainen sisältö vastaajia kiinnostaa. Voidaan todeta, että tutkimuksessa saatiin vastaukset 
niihin kysymyksiin, joihin oli tarkoituskin. Tutkimuksen vastaukset antoivat tarpeellista tietoa toimek-
siantajan tärkeimmästä asiakasryhmästä, ja niitä voidaan hyödyntää toimeksiantajan markkinoinnin 
suunnittelussa ja kehittämisessä.  
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6 TOIMEKSIANTAJAN ASIAKASANALYYSI 
 
Tutkin toimeksiantajan isointa asiakasryhmää eli palveluseteliä käyttäviä asiakkaita. Tarkoituksena 
on löytää tarkasti määritelty asiakasryhmä, jolle markkinointia tulisi jatkossa kohdentaa sekä lisätä 
asiakasymmärrystä markkinoinnin kehittämisen tueksi. Teoriaa ja asiakaskyselystä kerättyjä tietoja 
hyödyntäen luodaan ostajapersoonat sekä tutkitaan asiakkaan palvelupolkua. 
  
6.1 Ostajapersoonat 
 
Ostajapersoonien avulla toimeksiantajan asiakasymmärrys ja -tietoisuus kasvaa. Kuvitteelliset osta-
japersoonat luodaan valitusta kohderyhmästä nykyisten asiakkaiden perusteella hyödyntämällä asia-
kastietorekisteriä sekä asiakaskyselystä saatuja tietoja. Nykyisiä asiakkaita tutkimalla saatiin viitteitä 
potentiaalisten asiakkaiden ongelmista, mielenkiinnonkohteista sekä kanavista, joissa asiakkaat 
mahdollisesti liikkuvat.  
 
Palveluseteliä käyttävät perheet voidaan jakaa karkeasti myönnetyn palvelusetelin mukaan eri osta-
japersooniin. Tämä tyyli ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, koska yhdellä perheellä voi olla käytössään 
muutama eri palveluseteli. Kohderyhmän asiakkaista luotiin kolme erilaista ostajapersoonaa. Ostaja-
persoonat ovat lapsiperheen vanhempia, joille on myönnetty palveluseteli. Nämä ovat yhdistäviä te-
kijöitä. Palvelusetelit ovat myönnetty eri tarkoitukseen kullekin ostajapersoonalle. Lisäksi eroa on 
perustiedoissa, perheen koossa sekä siviilisäädyissä. Nämä seikat huomioiden sekä asiakaskyselyn 
vastauksia hyödyntäen ostajapersoonille on luotu eri kiinnostuksen kohteet. Ostajapersoonat ovat 
hyvä työkalu toimeksiantajalle markkinoinnin suunnitteluun ja kohdentamiseen. 
 
Toimeksiantajan ostajapersoonat: 
 
Liisa Lehti 
34 -vuotias 
Asuu Jyväskylässä 
Yksinhuoltaja 
3 lasta, joista yksi erityislapsi 
Palveluseteli: omaishoidon tuki 
Tarvitsee apua kodin siivoukseen ja 
lasten hoitoon. 
Käyttää Facebookia ja Instagramia. 
Kiinnostunut omaan jaksamiseen sekä lasten 
kasvatukseen liittyvistä asioista. 
 
  
 Matti Maja 
40-vuotias 
Asuu Laukaalla 
Naimisissa 
2 lasta, joista toinen kehitys- 
vammainen. 
Palveluseteli: vammaispalvelu. 
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Tarvitsee apua lastenhoitoon. 
Käyttää Facebookia. 
Haluaa tietoa lapsiperheille suunnatuista tapahtumista. 
 
  
 Kati Kukka   
26-vuotias 
Asuu Jyväskylässä 
Parisuhteessa 
Vastasyntyneet kaksoset 
Palveluseteli: tilapäinen kotipalvelu. 
Tarvitsee apua lastenhoitoon ja  
kaupassa käyntiin. 
Käyttää Facebookia, Instagramia ja WhatsAppia. 
Haluaa tietoa lasten kasvatuksesta sekä omaan jaksamiseen liittyvää infoa. 
 
6.2 Palveluseteliä hyödyntävän lapsiperheasiakkaan palvelupolku 
 
Mallintamalla ja analysoimalla palveluseteliä käyttävien lapsiperheiden palvelupolkua (kuvio 13 ja 
kuvio 14), saadaan selville markkinoinnin näkökulmasta ensimmäiset ja tärkeimmät kontaktipisteet, 
joissa asiakas on kosketuksissa yritykseen. Tätä kautta selviää, mihin toimeksiantajan kannattaa 
markkinointitoimenpiteet kohdentaa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 13. Toimeksiantajan suurimman asiakasryhmän eli myönteisen palvelusetelipäätöksen saa-
neen lapsiperheasiakkaan palvelupolku. 
 
Palvelusetelillä maksavien lapsiperheiden palvelupolku poikkeaa hieman kuviossa 3 esitetystä palve-
lupolusta. Toisin kuin itsemaksava asiakas, palveluseteliasiakas on jo tiedostanut ongelman ja saa-
nut sen ratkaisuun kunnalta myönteisen palvelusetelipäätöksen. Kuten kuvioista 5 selviää, asiakas 
on jo ohittanut tarpeen herääminen ja tiedonhaku -vaiheet. Palveluseteliasiakkaan palvelupolku läh-
tee siis suoraan harkintavaiheesta, jossa asiakas tutustuu kunnan hyväksymiin palveluntarjoajiin 
sekä vertailee niitä keskenään. Harkintavaihe on siis ensimmäinen kontaktipiste asiakkaan ja palve-
luntarjoajan välillä.  
  
Toimeksiantajan suurimman asiakasryhmän palvelupolku selviää tarkemmin kuviosta 6, joka on mal-
linnettu hyödyntämällä asiakaskyselystä saatuja tietoja. Saatuaan myönteisen palvelusetelipäätöksen 
Harkinta-
vaihe 
Valinta  
– 
ostaminen 
Jälkihoito 
AIKA 
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asiakas ohjataan/ohjautuu kunnan nettisivuille, josta löytyvät hyväksytyt palveluntuottajat. Asiakas 
päättää itse, keneltä palveluntuottajalta ostaa tarvitsemansa palvelun. Jyväskylän kaupunki käyttää 
Palse.fi järjestelmää, josta asiakas löytää hyväksytyt palveluntuottajat sekä linkin kunkin palvelun-
tarjoajan kotisivuille. Muiden kuntien nettisivuilla on lueteltu hyväksytyt palveluntarjoajat, mutta 
suoraa linkkiä yritysten kotisivuille ei ole. Riippuen siis kotikunnasta, asiakas etsii tietoa ja tutustuu 
eri palveluntuottajiin joko siirtymällä suoraan yrityksen kotisivuille tai hyödyntämällä esim. Googlen 
hakutoimintoa löytääkseen tietyn yrityksen. Palse.fi järjestelmän kautta asiakas pääsee suoraan toi-
meksiantajan verkkosivuille. Mikäli asiakas ei löydä suoraa linkkiä toimeksiantajan sivuille, käyttää 
hän esim. Googlen hakutoimintoa. Hakukoneen avulla asiakas löytää niin toimeksiantajan kotisivut 
kuin Facebook-sivutkin.  
 
Mikäli asiakas valitsee toimeksiantajan palveluntuottajaksi, yhteydenotto yritykseen tapahtuu joko 
puhelimitse tai sähköpostin välityksellä. Tarvittaessa asiakkaan luona käydään kartoittamassa tilanne 
ja palvelun tarve. Sopimuksen synnyttyä ostettu palvelu tuotetaan sovitusti asiakkaalle. Asiakkuuden 
kesto riippuu myönnetystä palvelusetelistä. Asiakkuuden loputtua toimeksiantaja lähettää postitse 
asiakastyytyväisyys kyselyn palautuskuoren kera. 
 
 
 
KUVIO 14. Myönteisen palvelusetelipäätöksen saaneen lapsiperheen palvelupolku tarkemmin määri-
teltynä.  
  
Myönteinen 
palveluseteli-
päätös
Kaupungin/kunnan
nettisivut: 
hyväksytyt 
palveluntuottajat
Tiedonhaku eri 
palveluntuottajista
(digitaaliset 
kanavat)
Toimeksiantajan 
verkkosivut ja 
Facebook
Palveluntuottajan 
valinta
Yhteydenotto 
toimeksiantajaan 
puhelimitse tai 
sähköpostilla 
Sopimus
Asiakas saa 
ostamansa 
palvelun
Asiakastyytyväi-
syys 
kysely/Jälkihoito
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7 TOIMEKSIANTAJAN MARKKINOINNIN KEHITTÄMISKOHTEET 
 
Tässä kappaleessa esitellään toimeksiantajan markkinoinnin kehittämiskohteita, jotka pohjautuvat 
työssä esitettyihin teorioihin, asiakasanalyysiin ja asiakastutkimukseen. Aluksi selvennetään, kenelle 
markkinointia tulisi kohdentaa. Tämän jälkeen paikannetaan ne kanavat, joihin toimeksiantajan tulisi 
markkinointitoimenpiteet keskittää. Lopuksi esitellään keinot, joilla markkinointia tulisi toteuttaa vali-
tulle kohderyhmälle. Toimeksiantajan markkinoinnin kehittämiskohteet on esitetty tiivistetysti liit-
teessä 3.  
  
7.1   Markkinoinnin kohderyhmä 
  
Kun markkinointiin käytettävät resurssit ovat pienet, kannattaa markkinointia kohdentaa tuottavim-
malle asiakasryhmälle (Bisnobe Selector s.a.). Toimeksiantajan selkeästi suurin asiakasryhmä on pal-
veluseteliä hyödyntävät lapsiperheet kuten kappaleessa 2.1. on todettu. Tämän asiakasryhmään vo-
lyymi on sen verran suuri, että se luo pohjan toimeksiantajan liiketoiminnalle. (Uudet Tuulet Hoiva 
Oy, asiakasrekisteri 2019.) Toimeksiantajan tulisikin tavoitella tähän kohderyhmään kuuluvia poten-
tiaalisia asiakkaita kohdentamalla markkinointitoimenpiteet juuri tälle asiakasryhmälle. Houkuttele-
malla oikeanlaisilla toimenpiteillä uusia asiakkaita toimeksiantajan tarjoamien palveluiden piiriin on-
nistuttaisiin kasvattamaan kyseistä asiakasryhmää entisestään.  
 
7.2 Markkinointikanavat 
 
Koska kohderyhmällä on käytössään kunnan myöntämä palveluseteli, asiakkaan palvelupolku palve-
luntarjoajan luo poikkeaa itse maksavan asiakkaan palvelupolusta. Palveluseteliasiakas on jo tietoi-
nen siitä, mitä palvelua tarvitsee ja mistä kautta hän palveluntuottajaa etsii (kuvio 13). Tämä on 
syytä huomioida markkinointia suunniteltaessa. Palvelusetelin käyttö ohjaa asiakasta ja rajaa hänen 
päätösvaltaansa, koska palveluntarjoaja on valittava kunnan hyväksymistä palveluntuottajista. Asia-
kaskyselyn mukaan toimeksiantajan asiakkaista selvästi suurin osa on saanut tiedon toimeksianta-
jasta Palse.fi palveluportaalista tai kunnan hyväksymien palvelutarjoajien listalta.  
 
Ensimmäiset kontaktit yrityksen kanssa luovat asiakkaalle mielikuvan yrityksestä ja juuri ensikohtaa-
miset ovat merkityksellisiä jatkon kannalta. Verkkosivut toimivat yrityksen käyntikorttina ja niiden on 
vastattava potentiaalisen asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin (Markkinointiakatemia, s.a). Sosiaalisen 
median kaikissa kanavissa ei ole oltava läsnä vaan on valittava ne, joissa potentiaaliset asiakkaat 
ovat (Kananen 2018c, 106). Markkinointitoimenpiteet tulisi siis keskittää asiakkaan ensimmäisiin 
kontaktipisteisiin, jotka ovat myynnin kannalta kriittisimmät. Kuten kohderyhmän palvelupolusta (ku-
vio 14) käy ilmi, ensimmäinen kontakti asiakkaan ja toimeksiantajan välillä on toimeksiantajan verk-
kosivut tai Facebook sivut. Asiakaskyselystä ilmenee, että yli 80 prosenttia vastanneista on tutustu-
nut toimeksiantajan palveluihin sen verkkosivujen kautta ja loput 18 prosenttia Facebookin kautta.  
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Asiakaskyselyssä selvitettiin, mitä sosiaalisen median kanavia kohderyhmällä on käytössä (kuvio 11), 
ja mitä kautta toimeksiantajan viestit tavoittaisivat kohderyhmän parhaiten (kuvio 12). Näillä kysy-
myksillä haluttiin saada viitteitä siitä, missä kanavissa toimeksiantajan olisi hyvä olla läsnä. Tutki-
muksen mukaan suurin osa vastaajista käyttää Facebookia, jonka välityksellä myös toimeksiantajan 
viestit tavoittaisivat halutun kohderyhmän parhaiten. Toiseksi parhaiten viestit menisivät perille toi-
meksiantajan verkkosivujen kautta.  
 
Edellä esitettyjen tietojen valossa on perusteltua väittää, että tässä vaiheessa toimeksiantajan ei ole 
tarpeellista ottaa käyttöön muita kanavia vaan keskittyä jo olemassa oleviin kanaviin. Toimeksianta-
jan verkkosivut ja Facebook luovat ensivaikutelman yrityksestä ja näiden kanavien kehittämiseen 
toimeksiantajan tulisi panostaa. Ensimmäisenä tulisi ottaa haltuun verkkosivut, koska ne ovat selke-
ästi suosituin kanava tutustua toimeksiantajan palveluihin. Kun verkkosivujen kehittäminen on saatu 
vauhtiin, on aika keskittyä Facebook sivujen kehittämiseen. Molemmat kanavat toimivat potentiaalis-
ten asiakkaiden houkuttelemisessa ja viestien välittämisessä. Erityisen tärkeää markkinoinnin näkö-
kulmasta on näiden kanavien aktiivinen ja säännöllinen päivittäminen sekä sisältöjen julkaiseminen.  
 
7.3 Markkinoinnin toteutustapa 
 
Toimeksiantajan markkinoinnin kohderyhmän potentiaalinen asiakas on jo harkintavaiheessa tutus-
tuessaan ensimmäisen kerran toimeksiantajan palveluluihin (kuvio 13). Koska asiakas on vaiheessa, 
jossa hän vertailee eri palveluntarjoajia keskenään, nousee keskeiseen rooliin asiakkaan houkuttelu 
toimeksiantajan palvelujen ääreen. Inbound-markkinointi sopii kohdeyritykselle, koska se perustuu 
asiakkaan houkuttelemiseen asiakaslähtöisen sisällön avulla. Inbound-markkinoinnissa asiakas on 
aktiivinen ja hakeutuu itse yrityksen luo. Markkinointitoimenpiteet kohdennetaan niihin kanaviin, 
joissa potentiaalinen asiakas on. (Kananen 2018a, 17-18; Juslén 2009, 131-135).  
 
Keskeisessä roolissa inbound-markkinoinnissa on sisältömarkkinointi, jonka keinoin houkutellaan sel-
keästi määriteltyä kohderyhmää yrityksen verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaviin. Se on teho-
kas keino kilpailla asiakkaan huomiosta. (Rummukainen 2019, 20 ja 47.) Toteuttamalla markkinoin-
tia inbound-markkinoinnin keinoin, toimeksiantaja voi varmistua siitä, että markkinointi on asiakas-
keskeistä ja tavoittaa halutun kohderyhmän. Sisällön tulisi pääasiassa keskittyä asiakkaan tiedon li-
säämiseen myynnin kasvattamisen sijaan (Patrutiu-Baltesin 2016, 61). Tärkeää on siis oikeanlaisen 
sisällön julkaiseminen valituissa kanavissa. Toimeksiantajan kannattaa hyödyntää asiakaskyselystä 
saatuja tietoja sisältöjen suunnittelussa. Vastaukset (kappale 5.2) antavat suuntaa sille, minkälainen 
sisältö kohderyhmää kiinnostaa. Esim. omaan jaksamiseen liittyvä info nousi kyselyssä selkeästi 
esille.  
 
Sisältöä suunniteltaessa olisi hyvä huomioida eri ostajapersoonat, jolloin viestit saadaan entistä pa-
remmin kohdennettua. Kuvitteelliset ostajapersoonat on esitelty kappaleessa 6.1. Toimeksiantaja voi 
halutessaan kehittää ostajapersoonia entistä tarkemmiksi ja luoda tarvittaessa ostajapersoonia lisää.   
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Toimeksiantajan olisi hyvä luoda sisältöstrategia helpottamaan markkinoinnin suunnittelua. Se aut-
taa sisällön suunnittelussa ja ennakoinnissa eri kanavissa. Kuten Kananen (2018c, 79-80) toteaa, 
yrityksen tulisi miettiä mitä sisällöllä tavoitellaan ja miten se toteutetaan.  
 
Toteutustapoja sisällön tuotannossa on monia. Kanasen (2018c, 80) mukaan sisältö voi postaus, 
webinaari, tiedote, opas tai infograafi. Varteenotettava vaihtoehto toimeksiantajalle on blogin perus-
taminen, jonka välityksellä erilaista sisältöä voisi jakaa. Roth (2018, 145) muistuttaa, että blogi tuo 
yritykselle lisää näkyvyyttä ja sivustolle kävijöitä. Blogissa mielekkään ja asiantuntevan sisällön jaka-
minen on helppoa ja se herättää luottamusta kuluttajissa.  
 
Sisältöä tulisi julkaista säännöllisesti (Komulainen 2019, 136). Toimeksiantajan markkinointi ei ole 
aikaisemmin ollut aktiivista eikä säännöllistä. Jotta asiakkaan luottamus voitetaan, tulisi markkinoin-
tiin panostaa entistä enemmän ja varmistaa se, että kanavissa ollaan aidosti läsnä ja sisältöä julkais-
taan säännöllisesti.    
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli Uudet Tuulet Hoiva Oy:n markkinoinnin kehittäminen. Työn ensisijai-
sena tavoitteena oli luoda vahva tietopohja auttamaan toimeksiantajaa digitaalisen markkinoinnin kehittämi-
sessä ja toteuttamisessa. Työssä keskityttiin selvittämään toimeksiantajan tärkein asiakasryhmä, jolle mark-
kinointitoimenpiteitä tulisi kohdentaa. Tämän lisäksi pyrittiin löytämään kohderyhmän näkökulmasta keskei-
simmät markkinointikanavat ja – keinot.  
 
Työ toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Aiheeseen tutustuttiin hyödyntäen kirjallisuutta sekä sähköisiä 
aineistoja. Tiedonkeruumenetelmiksi valittiin teemahaastattelu ja kysely. Asiakasymmärryksen lisäämiseksi 
tutkittiin myös tärkeimmän asiakasryhmän palvelupolkua sekä selvitettiin ostajapersoonia. Teemahaastattelu 
tehtiin toimeksiantajan toiselle yrittäjälle, joka toimii yrityksessä hallintojohtajana. Haastattelu tehtiin puheli-
mitse välimatkan takia. Haastattelun tarkoituksena oli saada perustietoa yrityksestä ja sen toiminnasta sekä 
yrityksen markkinoinnista ja sen nykytilasta. Kyselyn tarkoituksena oli saada syvällistä tietoa asiakkaista 
markkinoinnin kehittämisen tueksi. Asiakaskyselyn tavoitteena oli saada selville, mistä kanavista kohderyhmä 
tavoitetaan parhaiten, millainen sisältö heitä kiinnostaa ja missä kanavissa he ovat läsnä. Kyselytutkimuksen 
otanta oli 55 palveluseteliä käyttävää lapsiperhettä eli n. 90 prosenttia perusjoukosta. Vastausprosentiksi 
muodostui n. 42%. 
 
Työssä saatiin selville toimeksiantajan tärkein ja tuottavin asiakasryhmä, joka on palveluseteliä hyödyntävät 
lapsiperheet. Tämä asiakasryhmä muodostaa yli 60 % toimeksiantajan kaikista asiakkuuksista. Koska kysei-
sen asiakasryhmän volyymi on näin suuri, on luontevaa kohdentaa markkinointia juuri tälle asiakasryhmälle. 
Tutkimuksen tuloksista selvisi, että toimeksiantajan suurimmasta asiakasryhmästä suurin osa on tutustunut 
toimeksiantajan palveluihin sen verkkosivujen kautta. Sosiaalisen median kanavista kyseinen asiakasryhmä 
käyttää eniten Facebookia. Toteutetun tutkimuksen mukaan Facebook on myös se kanava, josta kyseinen 
asiakasryhmä parhaiten tavoitetaan. Näiden tulosten pohjalta voidaan todeta, että toimeksiantajan on syytä 
keskittää markkinointitoimenpiteet yrityksen verkkosivuille ja Facebookiin. Nämä ovat ne kanavat, joiden 
kautta potentiaaliset asiakkaat tutustuvat yrityksen palveluihin ja joiden välityksellä toimeksiantajan viestit 
menevät parhaiten perille.    
 
Koska markkinoinnin kohderyhmä hyödyntää palveluseteliä, on se huomioitava markkinoinnissa. Palvelusete-
liasiakas vertailee kunnan hyväksymiä palveluntarjoajia keskenään ja valitsee sen, joka vastaa parhaiten 
juuri hänen tarpeisiinsa. Jotta asiakas päätyisi valitsemaan toimeksiantajan palveluntuottajaksi, on verkkosi-
vuilla ja Facebookissa julkaistava asiakkaan näkökulmasta houkuttelevaa ja mielenkiintoista sisältöä. Tähän 
perustuu inbound-markkinointi, jota toimeksiantajan kannattaa jatkossa hyödyntää markkinoinnissaan.    
 
Opinnäytetyössä onnistuttiin löytämään vastaukset keskeisimpiin tutkimuskysymyksiin, jotka olivat lyhyesti; 
kenelle, missä kanavissa ja millä toimenpiteillä markkinointia tulisi jatkossa toteuttaa. Työn myötä saadut 
tulokset antavat mielestäni hyvän pohjan toimeksiantajan markkinoin kehittämiselle. Tulokset eivät ole yleis-
tettävissä, koska tutkimus oli suunnattu toimeksiantajan tärkeimmälle asiakasryhmälle ja tutkimus oli pieni. 
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Vastaukset toimivat juuri toimeksiantajan markkinoinnin kehittämisessä, mutta antavat varmasti sovelletta-
vaa osviittaa vastaavanlaisille palveluyrityksille, joiden asiakkuudet koostuvat pääasiassa palveluseteliasiak-
kaista.  
 
Valitut tiedonkeruumenetelmät antoivat mielestäni työn kannalta oleellista tietoa. Teemahaastattelu antoi 
täsmällistä tietoa toimeksiantajan toiminnasta ja markkinoinnin nykytilasta. Kyselyn kautta saatiin tärkeää 
tietoa toimeksiantajan tärkeimmästä asiakasryhmästä ja vastaukset antavat vahvoja viitteitä siitä, miten ja 
mistä potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan. Kyselyn tulokset antavat hyvän lähtökohdan markkinoinnin kehit-
tämiselle.  
 
Opinnäytetyö on toimeksiantajalle tärkeä ja ajankohtainen. Aihe ei ole kovin tutkittu, joten työstä saatu in-
formaatio on toimeksiantajalle täsmällistä ja auttaa markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Mielen-
kiintoinen jatkotutkimusaihe olisi esim. sisältöstrategian tai toimivan markkinointisuunnitelman laatiminen 
toimeksiantajan tärkeimmälle asiakasryhmälle.  
 
Opinnäytetyöprosessissa pyrin toiminnassani luotettavuuteen ja eettisyyteen. Toimeksiantajan asiakkaista 
kerättiin vain työn kannalta oleellista tietoa ja olen vaitiolovelvollinen kaikkeen tietoon, jota työn aikana kä-
sittelin. Tietolähteinä teoriaosuudessa pyrin käyttämään mahdollisimman uutta kirjallisuutta ja luotettavia 
internetlähteitä luotettavuuden lisäämiseksi.  
 
Haasteellisimmaksi koin työn rajaamisen. Työ tarkentui sen edetessä useaan otteeseen, mutta lopulta työn 
aihe selkeytyi ja tiivistyi. Tämän jälkeen tekeminen helpottui ja motivaatio kasvoi entisestään. Lisäksi haas-
teellista oli työn, perheen ja kirjoittamisen yhdistäminen. Aikaa opinnäytetyölle oli välillä vaikea löytää ja osit-
tain tästä syystä työ ei ihan valmistunut alkuperäisessä aikataulussa. Prosessi opetti paljon itsestäni ja ta-
voistani työskennellä. Jos nyt aloittaisin opinnäytetyön tekemisen, ottaisin työn alun huomattavasti napa-
kammin ja miettisin työn rajausta jo alkuvaiheessa enemmän. Lisäksi tekisin tarkemman suunnitelman opin-
näytetyön aikataulusta ja asettaisin selkeitä välitavoitteita.  
 
Opinnäytetyön aihe oli erittäin mielenkiintoinen ja prosessi opetti minulle paljon markkinoinnista, etenkin sen 
kohdentamisen tärkeydestä ja oikeiden kanavien merkityksestä asiakkaiden tavoitettavuuden näkökulmasta. 
Tiedonhankintataitoni on kehittynyt merkittävästi työn myötä samoin kriittisyys lähteiden luotettavuuden ar-
vioinnissa. Markkinointi aiheena on tullut minulle tutuksi opintojen kautta, mutta opinnäytetyön kautta sain 
tutustua aiheeseen huomattavasti syvällisemmin. Aihe oli haastava ja taustatyötä joutui tekemään hyvinkin 
paljon. Itselle tutummasta aiheesta opinnäytetyön tekeminen olisi luonnollisesti ollut helpompaa, mutta uu-
den oppiminen olisi tuolloin jäänyt väistämättä vähemmälle.  
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELURUNKO 
 
Yrityksen taustatiedot 
Asiakkaat 
Työntekijät 
Markkinointi ennen ja nyt 
Markkinoinnin tavoitteet 
Markkinoinnin resurssit 
Osaaminen 
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LIITE 2: KYSELY 
 
1. Sukupuoli 
□ Nainen 
□ Mies 
 
2. Ikäryhmä 
□ Alle 20 vuotta 
□ 20-30 vuotta 
□ 31-40 vuotta 
□ 41-50 vuotta 
□ 51-60 vuotta 
□ Yli 60 vuotta 
 
3. Paikkakunta: ___________________________________ 
 
4. Myönnetty palveluseteli? 
□ Lapsiperheiden säännöllinen kotipalvelu 
□ Lapsiperheiden tilapäinen kotipalvelu 
□ Omaishoidon tuki (lapset) 
□ Vammaispalvelu (lapset) 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
5. Mitä Uudet Tuulet Hoivan palveluita olet käyttänyt? 
□ Siivous 
□ Lastenhoito 
□ Vanhemmuuden tukeminen 
□ Lapsen tai nuoren kasvun ja kehityksen tuki 
□ Yleinen arkiaskarapua 
□ Kaupassakäynti 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
6. Miten sait ensimmäisen kerran tiedon Uudet Tuulet Hoivasta? 
□ Yrityksen verkkosivuilta 
□ Facebookista 
□ Paikallislehdestä 
□ Tuttava suositteli 
□ Palse.fi palveluportaalista 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
7.  Mitä kautta tutustuit yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin?  
□ Yrityksen verkkosivut 
□ Facebook 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
8. Mitä sosiaalisen median kanavia käytät? 
□ Facebook 
□ Instagram  
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□ Twitter 
□ Snapchat 
□ LinkedIn 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
9. Missä kanavissa Uudet Tuulet Hoivan viestit tavoittaisivat sinut parhaiten?  
 
□ Yrityksen verkkosivut 
□ Facebook 
□ Instagram  
□ Twitter 
□ Snapchat 
□ Muu, mikä? ______________________________ 
 
10.  Minkälaista sisältöä toivoisit Uudet Tuulen Hoivan julkaisevan sosiaalisessa mediassa? Voit valita 
useamman vaihtoehdon. 
 
□ Otteita/materiaalia yrityksen arjesta 
□ Omaan jaksamiseen liittyvää infoa 
□ Ajankohtaista infoa lapsiperheille suunnatuista tapahtumista 
□ Ideoita yhteisiin hetkiin lasten kanssa 
□ Lasten hyvinvointiin ja terveyteen liittyvää tietoa 
□ Vinkkejä kodin siivoukseen ja järjestyksen ylläpitoon 
□ Tietoa lasten kasvatukseen liittyen 
□ Arvontoja ja kilpailuja 
□ Tarjouksia 
□ Asiakaspalautteita 
□ Jotain muuta, mitä? ___________________________________________________ 
 
 
11. Oletko ollut tyytyväinen Uudet Tuulet Hoivan tarjoamiin palveluihin? 
 
□ Kyllä 
□ En, miksi? ___________________________________________________________ 
____________________________________________________________________ 
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LIITE 3: TOIMEKSIANTAJAN MARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
MARKKINOINNIN KOHDERYHMÄ 
PALVELUSETELIÄ HYÖDYNTÄVÄT LAPSIPERHEET 
 
MARKKINOINTIKANAVAT 
VERKKOSIVUT JA FACEBOOK 
 
MARKKINOINNIN TOTEUTUSTAPA 
INBOUND-MARKKINOINTI; houkutteleva ja mielenkiintoinen sisältö 
 
 
